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A Study on the Factors of the Environment-friendly Agricultural 
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Purchase Intention, and Recommendation Intention
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The environment-friendly agricultural product market receives consumers’ great 

interests despite relatively few studies focused on consumers’ decision making pro-

cess of the environment-friendly agricultural products. This paper examines what 

factors influence on consumers’ attitude and buying behavior on the environment- 

friendly agricultural product. In order to find the relative importance of each 

factor’s influence, this study adopts multiple regression method based on the 

survey results of 500 people with the systematic random sampling. The results 

showed that consumers’ favorable attitude towards the environment-friendly agri-

cultural product were influenced by taste, freshness, food safety, and positive 

attitudes toward the environment-friendly agricultural product promotion. In addi-

tion, consumers’ purchase intention was influenced by taste, food safety, environ-

mental concern, and the promotion. Respondents recommend the environment- 

friendly agricultural product when they believe that the environment-friendly 

agricultural product had the values of taste, environmental concern, and promotion. 

Women are more active in buying and recommending the environment-friendly 

agricultural product; however, the price was not the statistically meaning factor. 

This study provides empirical data that was used for marketing and increasing the 

sales of the environment-friendly agricultural product. Future research was advised 

to examine more thoroughly on the relationships between the promotion efforts and 

purchase intention and the occasions when the price becomes the issue in the 

buying decision of the environment-friendly agricultural product.
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Ⅰ. 서    론

친환경농산물에 대한 소비자의 관심이 크게 증가하고 있다. 도시 소비자들의 소득 증가

와 함께 웰빙(well-being)의 관심 증가는 친환경농산물에 대한 소비로 이어지고 있으며 이러

한 경향에 따라 친환경농산물의 종류와 판매액이 모두 증가하고 있는 추세이다(Bae, 2006). 

이러한 상황과 더불어 최근 언론보도를 통해서 수입 농산물의 유해 성분 잔류 문제, 과다 

농약의 사용 문제, 유전자 조작식품에 대한 안전성 논란 등, 농산물의 안전성을 위협하는 

보도 내용이 증가하고 있으며, 소비자는 안전성을 추구하며 친환경농산물을 구매하고자 하

는 욕구가 증대하고 있다. 또한 FTA 추진과 더불어 수입 농산물의 수입규모가 확대됨에 따

라 우리 농업의 가격 경쟁력이 취약해지고 있는 실정이다. 이러한 배경 속에서 정부는 

1998년 이후 친환경농업을 정책적으로 육성하고 있다. 친환경농산물의 생산량은 2004년에 

461,000톤에서 2007년에는 1,176,000톤, 2010년에는 2,216,000톤으로 크게 증가하여 매년 약 

20%의 생산량 증가가 이뤄져 왔다. 또한 2004년 친환경농산물 생산농가는 28,951호였는데 

2010년에는 183,918호로 크게 증가하였다(Ministry for Food, Agriculture, Forestry and Fisheries, 

2011). 

친환경농산물에 대한 수요 증가는 국내에만 국한되어 있지 않다. 세계적으로 관행농업이 

환경과 인간에 대해서 부정적인 영향을 끼칠 수 있다는 지적이 끊이지 않고 이에 따라 유

기농업이 식량 공급의 대안 모델로서 인정받고 있다(Pearson, 2012). 미국의 시장에서도 

1980년대에부터 유기농식품이 매년 평균적으로 약 12%에 성장을 보이고 있다. 영국에서도 

유기농식품시장은 1998년도부터 2003년 사이에 네 배 이상 성장하였으며, 독일에서도 1980

년대 이후 지속적인 성장과 함께 현재는 전체 식품 시장 중 유기농식품이 차지하는 비중이 

2.7%에 이르게 되었다(Baker, 2004). 

우리나라의 경우 소비자들은 가격이 비싸다는 이유로 구매를 꺼리는 경우와 관행농산물

보다 건강에 도움이 되기 때문에 구입을 원하는 경우의 두 가지 소비자가 공존하고 있다

(Bae, 2006). 독일의 경우에는 유기농산물이 건강에 좋다는 측면뿐만 아니라 관행농법에서 

사용되는 살충제나 화학비료 등이 환경에 악영향을 끼치기 때문에 유기농산물을 빈번하게 

구입하게 된다는 동기가 강조되었다(Hughner et al., 2007). 

일반적으로 친환경농산물이 비싼 가격에도 불구하고 소비자의 선택을 받는 이유는 식품

안전성과 건강을 생각하는 웰빙 경향, 그리고 환경을 지키고 지역경제에 도움이 된다는 사

회적 고려가 주된 것이다. 그렇다면 우리나라 소비자들에게는 과연 어떠한 구매동기가 가
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장 영향력이 있는 것일까? 실제로, 누가 친환경농산물에 주된 소비자인가, 그리고 어떤 요

소에 의해서 구매하는가에 대해서 전국적인 데이터를 바탕으로 활발하게 연구가 진행되지

는 못했다. 특히, 친환경농산물 구매에 대한 기존 연구는 친환경농산물의 장점을 알리는 광

고와 홍보의 역할에 대해서만 집중되어 온 반면, 구체적으로 얼마만큼의 영향력이 있는지

에 대해서는 구체적으로 검증되지 않고 있다. 친환경농산물은 관행농법으로 생산된 제품과 

외관상 구분이 되지 않기 때문에 인증제도의 운영 및 홍보가 필요하며 소비자들이 친환경

농산물의 장점과 효용에 대해서 지속적으로 광고와 홍보를 통해서 접해야만 소비 촉진에 

효과가 있을 것이다(Yoo, 2008).

그럼에도 불구하고 소비자의 친환경농산물의 구매 동기에 관한 연구는 인구통계학적 요

인과 농산물유통 측면에서 주로 조사되어 왔는데 반하여, 본 연구에서는 광고 및 홍보의 

측면에서 얼마만큼 친환경농산물의 커뮤니케이션 활동이 소비자의 인지, 태도, 행동에 있

어서 영향을 끼치는지를 연구 목적으로 하고 있다. 이는 향후 친환경농산물의 소비증가에 

기여할 것으로 판단된다. 따라서 본 연구에서는 친환경농산물의 소비촉진에 영향을 미치는 

기존의 요인 이외에, 광고나 홍보 차원에서 소비 활성화의 영향력을 발견하여 소비 촉진을 

위한 마케팅 홍보(marketing public relations) 전략 수립에 기여하고자 한다. 

최근 친환경농산물에 대한 소비자의 수요가 전 세계적으로 꾸준히 증가하고는 있지만, 

여전히 전체 농산물시장에서 차지하는 비율은 낮은 편이다. 이에 비해서 친환경농법을 사

용하는 농업인의 숫자는 계속 늘어날 것으로 보이며 세계 많은 나라들이 친환경농법을 활

용한 농가들에게 정부 보조금(직접지불제)을 지급할 것이기 때문에 앞으로도 친환경농업에 

의해 생산되는 농산물은 증가할 것으로 예상된다(McDonald, 2000). 따라서 친환경농업에 

의해서 생산된 농산물을 구매하고자 하는 소비자의 욕구를 파악하고 이에 반응하는 광고 

및 홍보활동을 펼치는 것은 향후 지속적인 시장의 성장을 뒷받침하는 초석이 될 것이다. 

따라서 이 연구에서는 국내 소비자를 대상으로 친환경농산물 구매 시 어떤 요인이 긍정적

인 태도와 영향을 미치는지 분석함으로써, 친환경농산물의 소비활성화를 위한 마케팅 홍보 

전략을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 논의 및 연구가설

1. 친환경농산물 소비자 선행연구

친환경농산물에 대해 소비자들은 농약이나 화학비료를 적게 사용하는 농산물 정도로 이

해하고 있지만, 실제 구체적인 기준에 대해서는 모르고 있는 실정이다. 친환경농업은 관행

농업의 문제점인 과다 농약살포나 화학비료의 투입에 의해서 환경이 파괴되고, 소비자들의 
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건강을 위협하는 것을 막기 위한 대안모델로서 인정받고 있다. 즉 친환경농업은 환경과 인

간의 건강을 유지하는 시스템으로서 가치가 있으며, 친환경농업의 4대 원칙이라고 하는 건

강(health), 평등(equality), 공정(fairness), 배려(care)에서 볼 수 있듯이 생산, 유통, 환경을 포

괄하는 농산물 시스템에 대한 변화를 요구하는 개념이다. 

우리나라에서는 유기농업의 개념을 다소 확대하여 친환경농업이라는 개념으로 포괄하고 

있는데 여기에는 유기농, 무농약, 저농약농산물 등을 모두 포괄하여 친환경농산물로 명명

하고 있다(Yoo, 2008). 향후 우리나라도 유기농산물의 단일 인증제 시행을 앞두고 있기는 하

지만, 이 연구에서는 소비자들의 혼란을 막기 위해서 친환경농산물을 포괄하여 사용하였다.

일반적으로 친환경농산물을 구입하는 소비자는 주로 여성이며 나이가 젊을수록 유기농

산물에 대해서 더 긍정적인 태도를 가지고 있었다. 또한 소득수준이 높을수록 구매를 많이 

하며 특히 가정에 자녀가 있는 경우에 구매를 많이 하는 경향을 보인다(Davies et al., 1995; 

Magnusson et al., 2001). 하지만 친환경농산물 구매 충성도가 높은 소비자의 경우 어떤 특성

을 지녔는지에 대해서는 논란의 여지가 있다. 소비자가 교육수준과 소득이 높을수록 구매

를 많이 하지는 않는다는 연구결과도 있으며, 나이가 많을수록 오히려 가처분소득 증가로 

인해 친환경농산물을 많이 구입한다는 연구 결과도 있다(Cincinnici et al., 2002; O’Donovan 

& McCarthy, 2002).

친환경농산물을 구매하는 소비자에 대한 연구에 있어서 인구통계학적 정보보다는 사회

심리학적 프로파일이 더 중요하다는 주장이 제기되기도 하였다. 친환경농산물을 구매하는 

소비자는 사회정의나 사회 전체의 복지에 더 민감하며, 생태적 관심이 크고, 다른 사람을 

배려하고, 환경보전에 대해서 중요한 가치를 부여하는 것으로 나타났다(Schifferstein & 

Ophuis, 1998). 이는 유기농산물을 주로 구입하는 소비자들은 대안적인 라이프스타일, 예를 

들어 환경주의자나 채식주의자, 대안치료 옹호자인 경우가 많았다. 그러나 관행농법으로 

생산된 농산물을 주로 구매하되 일부 친환경농산물을 구매하는 소비자의 경우에는 건강에 

대한 관심이 높고 맛에 민감하며 인생을 즐겁게 사는 것을 목표로 추구하는 사람이 많았다

(Zanoli & Naspetti, 2002).

소비자의 관점에서 친환경농산물을 구매하는 사람들의 이유를 메타스터디를 통해 밝힌 

결과는 다음과 같다. 소비자들이 친환경농산물에 대해서 느끼는 일반적인 태도는 건강과 

연결시키는 것이다. 소비자들은 관행농업(conventional agriculture)에서 비롯된 화학성분을 

피하고자 하는 욕구에서 일반적으로 친환경농산물을 구입한다. 특히 농약이나 살충제 성분

이 건강에 부정적 영향을 끼친다는 것을 두려워하고 있으며, 이를 피하고자 하는 욕구가 

크다. 친환경농산물에 대한 지각된 건강성(perceived healthiness)은 소비자들에게 그 상품이 

얼마만큼 가치가 있는지에 대한 척도의 역할을 한다. 친환경농산물은 안전성뿐만 아니라 

영양 성분에 있어서도 관행농산물보다 더 우수하다고 믿고 있다. 즉 소비자들이 친환경농

산물을 구매하는 요인으로 환경에 대한 고려보다는 자신의 건강을 위해서라는 결과가 선
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행연구에서 제시되고 있다. 

친환경농산물 주요 구매 이유로는 맛에 대한 선호도이다. 친환경농산물은 일반적으로 고

가이기 때문에 소비자들은 이를 관행농산물보다 더 뛰어난 품질을 지니는 것으로 생각하

며 있으며, 더 맛이 좋을 것으로 생각하고 있었다. 그 밖의 구매이유는 환경에 대한 배려가 

중요하게 작용하고 있었다. 소비자들은 화학비료나 농약, 살충제 등 관행농업에서 사용되

어온 농자제가 환경에 심각한 피해를 미치고 있다고 보고 있으며, 친환경농법에 의해서 생

산되는 농업방식은 환경 친화적인 것으로 간주하고 있었다. 따라서 친환경농법에 대해서 긍

정적으로 판단하여 기꺼이 추가되는 비용을 낼 의도가 있다는 것이 선행연구의 결과이다.

이에 반해서 소비자들이 친환경농산물을 구매하지 않는 이유로는 높은 가격 요인을 들 

수 있다. 설문조사에서 소비자들이 친환경농산물에 대해 높은 가격을 지불하고 살 의도가 

있다고 응답하더라도 실제로는 높은 가격 때문에 구매하지 않고 구매하기를 꺼리게 된다

는 것이다. 친환경농산물이 관행농산물과 외관상으로 차별화되어 있지 않기 때문에 인증에 

대한 확신이 없거나 인증에 대해서 잘 알지 못할 경우 친환경농산물의 구매를 하지 않게 

된다고 대답하였다. 

그 밖에 친환경농산물을 구매하지 않는 이유로는 마케팅 커뮤니케이션이 부족하다는 연

구 결과이다. 소비자들이 친환경농산물에 대한 지식이 부족한 경우, 친환경농산물에 대한 

프로모션 노력이 부재한 경우, 그리고 자신이 주로 농산물을 구매하는 장소에서 친환경농

산물을 찾을 수 없을 경우에도 구매를 하기 어렵다고 대답하였다. 소비자들은 친환경농산

물이 기존 농산물보다 일반적으로 고가이기 때문에 프리미엄 가격을 지불하는 이유에 대

해서 알기를 원하며, 장점에 대해서는 지속적인 광고와 홍보 그리고 프로모션을 요구하고 

있으며, 이러한 노력이 부족할 경우 친환경농산물에 대한 긍정적인 이미지를 갖고 있음에

도 불구하고 그 이미지가 실생활에서 구매로 이뤄지지 않고 있음을 시사한다. 

2. 계획된 행동이론(Theory of Planned Action)

친환경농산물의 구매행위를 이해하기 위해서는 이론적 틀이 필요한데, 폭 넓게 사용되는 

이론이 계획된 행동이론이다. 합리적 행동이론은 구매행동에 직접적인 영향을 끼치는 요인

으로 행동에 대한 개인의 태도만으로 설명하는 것이 아니라, 태도와 주관적 규범을 고려할 

때 더 예측력이 높아진다는 것이다(Fishbein & Ajen, 1980). 이 이론은 소비자의 행동을 예

측하는데 동기의 영향력을 강조하고 있다. 예를 들어, 친환경농산물을 구매하려는 행동은 

소비자가 그와 같은 행동을 수행하려는 행동의도(behavioral intention)에 의해 결정되고, 그 

의도는 행동에 대한 태도(attitude toward that behavior)와 주관적 규범(subjective norm), 지각

된 행위통제(perceived behavioral control)에 의해 결정된다. 행동의도란 어떤 행동을 얼마나 

자발적으로 하려고 하는지, 또는 얼마나 많은 노력을 기울이려고 하는지에 대한 소비자의 
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의지를 가리키며, 지각된 통제능력은 소비자가 친환경농산물을 구매했을 때의 혜택, 예를 

들어 건강상의 이유 또는 사회적으로 올바른 소비를 한다는 점, 환경 보호 등의 긍정적인 

결과를 얻기 위해 필요한 행동을 수행했다는 효능을 의미한다(Son & Lee, 2012). 즉, 소비

자 개인의 행동을 결정짓는 것은 개인의 태도와 함께 주관적 규범이 있다는 사실을 인식할 

때 그 소비자의 구매행위를 합리적으로 예측할 수 있다. 

합리적 행위이론을 친환경농산물 소비에 적용했을 때 소비자가 친환경농산물이 주는 혜

택을 얼마만큼 중요하게 평가하고 있는지의 요소와 또 다른 요소인 사회적 압력(subjective 

norm), 가령 관행농법에 의해서 생산된 농산물은 환경을 파괴하기 때문에 가급적 친환경농

산물의 구매를 선택해야 한다는 것을 고려하는 정도에 의해서 구매의도가 영향을 받게 되

는 것이다. 

친환경농산물은 관행농산물에 비해서 가격이 높기 때문에 구매를 해야 하는 특별한 동

기가 필요하며 소비자가 친환경농산물을 섭취하였을 때 건강상의 혜택을 얻게 되거나 환

경을 보호할 수 있다는 지각된 행위 통제를 고려해야 한다. 한다. 따라서 합리적 행위이론

에 의하면 친환경농산물을 구매하기 위해서는 건강이나 맛, 신선함의 등의 혜택이 있으며, 

사회적으로도 구매하는 것이 환경을 위해서 바람직한 행위로 여겨지는 분위기 조성이 중

요하다. 이러한 사회적 압력은 관행농업에서 사용되는 화학비료나 농약의 문제점 등에 대

한 인식을 확산시킬 필요가 있으며, 이러한 문제점이 친환경농산물의 구매를 통해서 일정 

부분 해소될 수 있다는 효용을 느끼게 할 필요가 있다. 

3. 친환경농산물의 구매에 영향을 끼치는 홍보의 역할

소비자들이 농산물을 구매할 때 자신만의 판단으로만 구입하지는 않는다. 그 이유는 농

산물의 구매는 가족 구성원들이 함께 소비하는 대상이기 때문에 가족 구성원의 집단적인 

의사결정으로 구매가 이뤄지게 된다. 친환경농산물의 경우에는 외관상으로 관행농산물과 

구별할 수 없기 때문에 텔레비전 등의 정보 또는 광고나 홍보에서 제시하는 내용에 의해서 

영향을 받게 된다. 농산물에 대한 언론의 보도는 단기적으로 해당 농산물의 구매에 많은 

영향을 끼치는데, 예를 들어 광우병과 관련한 미디어 노출은 미국산 쇠고기 소비를 크게 

감소시켰으며, 그 밖에도 멜라민 파동, 조류독감, 유전자조합농산물, 트랜스 지방, 기생충 

김치 등 농식품과 관련한 언론 보도는 해당 농식품의 구매에 큰 영향을 미쳤다(Choi et al., 

2009). 위에서 나열한 농식품 관련 이슈는 부정적인 것이었지만, 식품의 영양표시제도나 친

환경농산물 인증제도 등은 다른 농식품과 차별성을 부각시켜 구매가 크게 증가한 경우도 

있다. 

친환경농산물에 대한 홍보 요인으로는 영양이나 맛, 안전 뿐 아니라 환경에 대해서 고려

한다는 점 역시 중요한 구매요인으로 작용하고 있다. 환경관심도는 개인의 환경에 대한 전
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반적인 지향성으로 환경에 대한 관심과 이타적인 가치를 중요시 하는 소비자일수록 환경 

친화적인 소비행동을 보이며, 이는 친환경농산물 구매에 중요한 구매 동기로 나타나고 있

다(Mainieri et al., 1997; Schifferstein & Ophuis, 1998). 일반적으로 소비자의 행동은 자신만

의 판단뿐만 아니라 사회적 요소의 영향을 받는 것과 같은 맥락에서 이해할 수 있다. 국내

에서도 환경관심도 수준에 따라 친환경농산물에 대해서 긍정적인 태도가 형성됨을 확인하

였다(Park & You, 2007). 따라서 친환경농산물의 구매가 건강상의 혜택을 준다고 홍보하는 

데에서 추가적으로 환경문제를 해결하는데 기여하고 있음을 홍보한다면 소비를 촉진시키

는 결과가 발생할 것이다. 

소비자의 농산물 선택은 다양한 요인의 영향을 받는 복합적인 과정인데, 특히 친환경농

산물은 개인적인 특성이나 가치관이 소비에 중요한 영향을 끼치고 있음을 알 수 있었다. 

특히 친환경농산물 구매에 있어서 가족이나 친구 등의 추천이 중요한 역할을 하고 있었다

(You et al., 2008). 소비자들은 농산물 구매 시 가장 효율적인 대안을 선택하여 결정하는 과

정이 필요한데, 농산물처럼 대안이 많고 종류가 다양할 경우, 배우자, 부모, 주변지인, 자녀

들의 조언은 구매결정을 용이하게 지원하는 역할을 수행한다(Gifford & Bernard, 2006). 따

라서 소비자의 친환경농산물에 대한 구매행위에 대한 연구에 있어서 얼마만큼 지인이나 

가족들에게 소개를 할 것인가에 대한 의도를 조사하는 것은 의사결정과정을 이해하는데 

필수적인 사항이다. 특히 타인에게 친환경농산물을 소개하는 것은 단순히 자신이 그 상품

을 구매하겠다는 것을 넘어서 자신이 어떤 상품의 보증인 역할을 수행하는 것으로 생산자 

입장에서 마케팅 홍보 전략을 수립하는데 유의미한 연구 분야라 할 수 있다.

Ⅲ. 연구문제와 연구방법

1. 연구문제

친환경농산물의 구매의도가 높아지고 있는데 이는 식품안전과 건강에 대한 관심의 증가

와 화학비료, 살충제, 유전자조작농산물 등에 대한 부정적인 인식이 높아지면서 소비자들

이 건강과 환경을 고려한 식품을 구매하려는 욕구가 커지고 있기 때문이다. 이러한 태도는 

소비자와 그 가족의 건강뿐 아니라 환경문제 지역경제 활성화, 다음 세대의 삶의 질을 위

한 지속가능한 소비에 대한 고려가 친환경농산물 구매에 긍정적인 영향을 끼치는 요인임

을 나타내고 있다(McEachern & McClean, 2002).

본 연구는 외국에 비해 국내에서의 친환경농산물 구매에 영향을 끼치는 요인에 대한 다

양한 시각의 실증적 연구가 부족하다는 점에 착안하여 수행되었다. 즉, 소비자들이 친환경

농산물에 대한 관심이 높아졌음에도 불구하고, 소비자들이 어떤 요소에 의해서 친환경농산
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물에 대해서 긍정적인 신념과 호감을 가지고 있으며, 나아가 구매에 이르게 되는지에 대해 

충분한 연구가 이뤄지지 않고 있다. 본 연구에서는 국내 친환경농산물의 구매를 증가시키

기 위해서 어떤 요인이 구매에 유의미한 영향을 끼치는지를 실증적으로 조사하기 위해서 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

연구문제 1 : 친환경농산물에 대한 호감도에 영향을 끼치는 요인은 어떠한 것인가?

연구문제 2 : 친환경농산물의 구매 의도에 영향을 끼치는 요인은 어떠한 것인가?

연구문제 3 : 친환경농산물의 추천 의도에 영향을 끼치는 요인은 어떠한 것인가? 

2. 연구방법

1) 자료의 수집

본 연구는 여론조사기관에 의뢰하여 전국 주요 시도에 거주하는 19세 이상 성인 남녀를 

총 500명을 대상으로 실사하였다. 지역, 성별, 연령별로 비례할당추출법을 사용하여 친환경

농산물의 인식 및 구매 결정요인에 대해서 조사하였다. 설문지를 활용하여 직접 면접원이 

대면 조사를 실시하였다. 조사기간은 2012년 10월부터 약 2주간 진행되었다. 

2) 변수의 측정

본 연구에 포함된 구성개념의 측정 항목은 다음과 같다. 친환경농산물에 대한 태도를 연

구하기 위해서 맛, 신선도, 영양가, 안전성, 가격, 환경보전에 대해서 얼마만큼 긍정적으로 

평가하는지에 대해서 “전혀 그렇지 않다”에서 “매우 그렇다”까지 5점 척도로 측정하였다. 

또한 친환경농산물 소비로 인한 긍정적인 영향에 대해서도 건강 증진, 환경 보전, 식품의 

안전성 등에 대해서 각각 5점 척도로 측정하였다. 

친환경농산물은 관행농산물과 외관상으로 구별이 되지 않기 때문에 상품의 장점 즉, 환

경보호기능 및 사회전체에 기여하는 점에 대한 광고 및 홍보 활동이 구매에 끼치는 영향이 

크다. 따라서 친환경농산물 관련 홍보를 듣거나 본 경험이 있는지에 대해서 홍보물을 접촉

한 후의 호감도를 5점 척도로 측정하였다. 종속변인으로는 친환경농산물에 대한 선호도, 

구매의도, 그리고 추천의사를 5점 척도를 사용하여 측정하였다. 

이 연구의 목적은 친환경농산물 구매를 촉진하기 위한 요소를 조사하기 위한 것이다. 따

라서 친환경농산물에 대한 소비자 행동의 각 요소들과 응답자의 인구통계학적 특성, 그리

고 홍보에 대한 노출 정도가 구매의도에 얼마만큼 영향을 미치는지 등을 조사하여, 실제 

구매 시 영향을 끼치는 요인의 상대적 가중치를 발견하려 하였다. 
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Ⅳ. 분석결과

1. 조사자의 특성

응답자의 인구통계학적 특성에 대한 분석 결과는 다음과 같다. 응답자의 성별은 남성이 

49.6%, 여성이 50.4%를 차지하고 있으며, 평균 연령은 44.3세였다. 교육 수준은 중학교 졸

업 및 이하가 10%, 고등학교 졸업이 49.8%, 전문대 또는 대학교 졸업이 39%, 대학원 졸업 

이상이 1.2%로 조사되었다. 월 평균 가구소득은 99만원 이하가 1.4%, 100~199만원이 6.0%, 

200~299만원 16.2%, 300~399만원 35.4%, 400~499만원 27.0, 500~599만원 11.2%, 600~699만

원 2.6%, 700만원 이상이 0.2%인 것으로 조사되었다. 

Table 1. Demographic information of survey respondents

Category Classification Frequency Per cent Number

Sex
Male 248 49.6%

500
Female 252 50.4%

Age

Twenties 84 16.8%

500

Thirties 110 22.0%

Fourties 117 23.4%

Fifties 90 18.0%

Sixties and over 99 19.8%

Education

Middle school 50 10.0%

500
High school 249 49.8%

Undergraduate 195 39.0%

Graduate 6 1.2%

Income

(Thousand won)

Less than 990 thousand won 7 1.4%

500

1000-1990 30 6.0%

2000-3990 81 16.2%

4000-4990 177 35.4%

5000-5990 135 27.0%

6000-6990 56 11.2%

7000-7990 13 2.6%

8000 And Over 1 0.2%
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2. 분석방법

친환경농산물의 지각된 속성과 응답자의 인구통계학적 특성이 신뢰도, 호감도, 구매의도

에 미치는 영향을 조사하기 위해서 500명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 효과적인 조

사를 위해서 여론조사 전문기관에 의뢰하여 회사가 보유하고 있는 전국 단위의 패널을 이

용하여 실제 우리나라의 인구구성과 유사하게 할당표집을 수행하였다. 연구문제를 검증하

기 위한 분석방법으로는 SPSS 12.0을 사용하여 회귀분석을 실시하였고, 투입방식은 친환경

농산물에 대한 신뢰도, 호감도, 구매의도에 대한 모든 변인을 동시투입 방식의 다변량 회귀

분석을 수행하였다. 

3. 연구결과 및 분석

1) 연구주제 1 : 친환경농산물 호감도에 영향을 미치는 요인 연구

첫 번째 연구주제는 친환경농산물에 대한 호감도에 영향을 미치는 요인을 밝혀내는 것

이다. 

Table 2. Factors explaining environment-friendly agricultural product favorability

Independent variables Beta Std. error Std. beta t p

Sex .013 .168 .007 .168 .867

Income .013 .032 .017 .392 .696

Taste .154 .066 .120 2.313 .021

Freshness .168 .067 .138 2.509 .013

Nutrition .012 .071 .010 .133 .868

Food safety .203 .066 .166 3.058 .002

Price .013 .048 .013 .279 .781

Environmental concern .084 .060 .067 1.413 .159

Environment-friendly

agricultural product promotion 
.438 .061 .338 7.193 .000

 

R=.599, R
2
=.315, F=19.490, df =490, p=.000 

Table 2에 의하면 친환경농산물의 호감도에 통계적으로 유의미한 영향을 끼치는 요인으

로는 맛, 신선함, 안전성, 친환경농산물 홍보 등이 주요 요인인 것으로 나타났다. 가장 설명

력이 높은 변인은 친환경농산물 홍보 호감도(t=.7193, p<.001)였으며, 친환경농산물의 맛과 

신선도도 호감도 상승에 기여하는 요인으로 나타났다. 친환경농산물의 안전성도 호감도를 
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설명하는데 기여하는 것으로 나타났다. 친환경농산물의 호감도에 대한 회귀모형의 설명력

은 31.5%로 나타났고, 이는 통계적으로 유의미한 결과이다(F=19.190, p<.01). 

이에 비해서 친환경농산물이 관행농산물 보다 더 영양가가 높다고 생각하는 것, 가격이 

비싸다는 점, 그리고 환경을 지키는데 기여한다는 점은 친환경농산물에 대한 호감도를 설

명하는데 있어서 통계적으로 유의미한 결과를 얻지 못하였다. 특히 가격 요인에 있어서 친

환경농산물의 가격이 비싸다고 응답한 소비자들은 친환경농산물에 대해서 부정적으로 인

식할 가능성이 있었는데, 본 연구에서는 호감도를 하락하거나 상승시키는 역할을 하지 않

은 것으로 나타났다. 

친환경농산물에 대한 호감도를 상승시키기 위해서는 친환경농산물의 장점을 알리는 홍

보에 대해서 응답자가 내용에 대해서 이해하고 설득당할 경우에 가장 호감도가 상승함을 

알 수 있었다. 또한 소비자는 성별이나 소득과 관계없이 친환경농산물의 맛이 좋고 신선하

며 안전성이 높다는 점에 긍정적인 영향을 받는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 친환경농

산물의 호감도를 증진시키기 위해서는 일반 소비자를 대상으로 맛, 신선함, 안전성 등을 강

조하는 홍보 전략을 추진하는 것이 바람직함을 의미한다. 

2) 연구주제 2 : 친환경농산물 구매의도에 영향을 미치는 요인 분석

두 번째 연구주제는 친환경농산물의 구매의도에 영향을 미치는 요인을 조사하여 그 상

대적인 영향력을 측정하는 것이다. 

Table 3. Factors explaining purchase intention of environment-friendly agricultural product

Independent variables Beta Std. error Std. beta t p

Sex .229 .063 .150 3.606 .000

Income .040 .027 .064 1.500 .134

Taste .197 .054 .177 3.683 .000

Freshness .021 .056 .019 .383 .702

Nutrition .048 .061 .043 .793 .428

Food safety .159 .058 .137 2.767 .006

Price .038 .040 .041 .963 .336

Environmental concern .188 .052 .158 3.609 .000

Environment-friendly agricultural 

product promotion
.475 .059 .378 8.035 .000

 

R=.599, R
2
=.359, F=30.453, df =490, p=.000

Table 3에 의하면 친환경농산물의 구매의도를 설명하는 요인으로 가장 높은 효과가 있는 
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것은 친환경농산물 홍보에 대한 호감도이며(t=8.035, p<.01), 성별, 맛, 안전성, 환경보전기능 

역시 통계적으로 유의미한 영향을 미치는 것이로 나타났다. 다변량 회귀분석 결과, 모델의 

설명력은 35.9%로 비교적 높은 설명력을 지니고 있었으며, 통계적으로도 유의미한 모델임

이 확인되었다(F=30.453, p<.01). 그러나 소득수준, 신선함, 영양가, 가격 등은 구매의도를 

설명하지 못하는 변인으로 조사되었다. 

친환경농산물을 구매하고자 하는 소비자들이 가장 중요시하는 것은 친환경농산물이 홍

보에 노출되어 홍보 호감도가 높아지는 것이었다. 일반 소비자에 대한 적극적인 홍보를 통

해서 친환경농산물의 속성과 안전성, 환경보호기능을 알려주는 것이 구매의도를 설명하는 

변인이었다. 또한 소비자들은 친환경농산물의 맛이 좋고, 안전하다는 믿음이 많을수록 구

매의사가 높아짐을 알 수 있었다. 또한 여성이 남성보다 친환경농산물을 구매할 의도가 크

다는 사실이 통계적으로 확인되었다. 

친환경농산물의 구매의도에 소득수준, 농산물의 신선함, 영양가 등의 변인은 영향을 끼

치지 못하는 것으로 나타났다. 가격 요인 역시 구매의사에 영향을 끼치지 않는 것으로 나

타났다. 이는 소비자들이 친환경농산물을 구매하는 동기는 맛과 안전성, 친환경적인 재배

방식 등을 선호하고 있다는 것을 의미한다. 그러나 친환경농산물 구매에 있어서 관행농산

물보다 더 신선하다거나 영양가가 있다고 믿어서 구매하는 것은 아니라는 사실이 확인되

었다. 따라서 소비자들에 대한 구매의사를 높이기 위한 커뮤니케이션 전략은 친환경농산물

의 맛과 안전성, 환경보전, 홍보 강화 등의 방향으로 추진하는 것이 효과적인 것으로 나타

났다. 소비자들은 친환경농산물이 더 비싸다는 사실을 받아들이기 때문에 가격이 구매의도

에 통계적으로 유의미한 영향을 끼치지 못하는 것으로 조사되었다. 또한 소득수준이 높아

야만 더 비싼 친환경농산물을 구매하고자 하는 것은 아니라는 사실도 나타났다. 

3) 연구주제 3 : 친환경농산물의 추천의도에 영향을 미치는 요인 분석

세 번째 연구주제는 친환경농산물을 다른 사람에게 추천하고자 하는 의도에 가장 영향

력이 높은 변인을 찾아내고 그 상대적 크기를 비교하는 것이다. 농산물의 구매 시 소비자 

개인의 구매가 자신뿐 아니라, 가족에게도 밀접한 영향을 미치기 때문에 가족이나 친구 등

의 타인의 추천이 구매결정에 큰 역할을 수행하는 것으로 알려져 있다.

Table 4에 의하면 친환경농산물을 타인에게 추천하는 행위에 있어서 가장 설명력이 큰 

변인은 홍보 호감도였다. 그 다음으로는 제품의 맛이 중요한 변인이었고, 환경보전기능 역

시 중요한 요인으로 조사되었다. 즉, 친환경농산물을 타인에게 추천하는 행위는 소비자가 

여러 가지 장점과 친환경성에 대한 홍보물을 접하고 이를 긍정적으로 평가해야 하며, 또한 

친환경농산물이 관행농산물보다 더 맛있고 환경 친화적이라고 인식할 경우에 가족이나 친

구에게 추천을 할 의도가 높아짐을 알 수 있었다. 타인에게 친환경농산물을 추천함에 있어

서 신선함이나 영양가가 높다는 사실은 영향을 끼치지 못하고 있으며, 친환경농산물의 안
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전성 역시 중요하지 않은 변인으로 나타났다. 맛, 환경보전기능, 홍보에 대한 노출도가 타

인에게 친환경농산물을 추천하는데 있어서 유의미한 요인으로 분석되었다. 

Table 4. Factors explaining of environment-friendly agricultural product recommendation 

intention

Independent variables Beta Std. error Std. beta t p

Sex .175 .070 .108 2.504 .027

Income .013 .030 .019 .447 .655

Taste .198 .062 .161 3.210 .001

Freshness .074 .062 .064 1.190 .235

Nutrition .077 .066 .066 1.166 .244

Food safety .105 .062 .089 1.698 .090

Price .002 .044 .002 .039 .969

Environmental concern .184 .055 .152 3.319 .001

Environment-friendly agricultural 

product promotion 
.524 .056 .423 9.284 .000

 

R=.583, R
2
=.340, F=18.145, df =490, p=.000

인구통계학적 분석결과를 요약하면, 소비자의 소득수준은 큰 영향력이 없는데 반해 성별

은 영향을 끼쳤다. 여성이 남성보다 타인에게 친환경농산물에 대해서 추천의사가 높게 나

타났다. 향후 친환경농산물의 추천의도를 높이기 위한 마케팅 전략 수립 시 여성을 대상으

로 하는 것이 효과적임을 말해주는 결과이다. 위에서 제시한 회귀분석 모델은 전체 변인의 

34%를 설명하는 것으로 비교적 높은 설명력을 지닌 모델로 판명되었다. 

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 친환경농산물에 대한 호감도, 구매의도, 추천의도에 영향을 끼치는 변수들을 

찾고, 상대적인 영향력을 살펴보고자 하였다. 다변량 회귀분석을 통해 얻어진 결과를 요약

하면, 친환경농산물의 호감도에 영향을 끼치는 요인으로는 맛, 신선함, 안전성, 홍보호감도 

등이 나타났다. 친환경농산물의 구매자는 대부분 비정기적으로 소량의 친환경농산물을 구

매하고 있었다. 따라서 기존 소비자에 대한 구매 빈도의 증가는 친환경농산물의 판매 확대

에 유용한 방법이라 할 수 있다. 기존 친환경농산물 소비자에 대한 연구를 통해서 어떤 사

람들이 왜 친환경농산물을 구입하는지를 밝히는 것은 그 의의가 크다고 할 수 있다. 본 연
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구는 전국 시도에 거주하고 있는 소비자를 대상으로 조사를 실시하였고, 그 결과 성별이나 

소득에 따라서 친환경농산물의 호감도 차이는 나타나지 않았다. 인구특성에 따른 마케팅 

홍보 전략 수립 시, 성별이나 소득수준을 제한하지 말아야 하며 오히려 친환경농산물의 맛

이나 신선함을 강조하면서 장점에 대한 홍보활동을 지속적으로 펼쳐 나가는 것이 효과적

인 것으로 분석되었다. 

해외의 선행연구에서는 유기농산물을 구매하는 가장 주요한 이유가 관행농법에서 사용

되는 화학비료와 살충제 등을 피하기 위한 건강상의 이유인데, 우리나라의 조사에서도 이

러한 안전성은 선호도에 영향을 끼치는 것으로 나타났다. 친환경농산물은 관행농산물에 비

해서 더 맛이 있다는 인식 역시 비싼 가격에도 불구하고 선호하게 되는 주된 이유로 나타

났다. 친환경농산물 소비자들은 맛이 더 좋기 때문에 선호한다는 의견을 가지고 있었으며, 

조사결과에 의하면 맛이라는 핵심가치가 제공되지 않으면 선호도가 하락할 수 있음을 보

여주고 있다. 이러한 결과는 향후 홍보에서 기회요인이 될 수 있지만, 반대로 맛의 차별성

이 나타나지 않는 경우에는 홍보활동에 제한적 요소로 작용할 수 있음을 의미한다. 

본 조사에서는 친환경농산물의 구매의도를 설명하는 요인들로 성별, 맛, 안전성, 환경보

전기능, 홍보 호감도가 통계적으로 유의미하다는 결론에 도달했다. 외국의 선행연구에서는 

높은 가격이 구매를 꺼리게 하는 주요 요인으로 작용하고 있으며, 소득수준이 낮을수록 그

러한 경향이 커진다는 결과가 제시되었다(Zanoli & Naspetti, 2002), 그러나, 본 조사에서는 

이러한 요인이 구매의사에 영향을 끼치지 않는 것으로 나타났다. 인구통계학적 요소로는 

성별만이 영향을 끼치고 있었고, 여성이 남성보다 친환경농산물에 대해서 구매의사가 더 

높은 것으로 조사되었다. 구매의사에 있어서 환경보전기능이 중요한 역할을 수행하는 것으

로 나타났다. 환경에 대한 관심이 클수록 환경 친화적으로 생산된 농산물 구매에 적극적이

라는 결과는 기존연구에 부합하는 것으로(Minton & Rose, 1997), 이번 조사를 통해서 우리

나라에서도 확인할 수 있었다. 우리나라 소비자들도 환경에 대한 배려가 사회적으로 의미 

있는 행동이라는 사실을 자각하고 있으며, 자신의 이익 뿐 아니라 사회적으로도 환경을 보

호하는 방식의 농법을 사용한 농산물에 대해서 추가적인 비용을 지불할 의사가 있음을 의

미하는 결과이다. 이는 친환경농산물 재배의 근본정신에 부합하는 것이며, 향후 홍보활동

을 통해서 친환경성에 대한 홍보가 강조되는 것이 구매의사를 진작시키는데도 도움이 된

다는 이론적 근거를 제시한다. 

세 번째 연구주제는 친환경농산물을 타인에게 추천하는 의도를 설명하는 것이다. 농산물

은 개인이 구매하더라도 가족이나 기타 타인들과 함께 소비하는 경향이 있으며, 타인의 의

사가 개인의 구매결정과정에 큰 영향력을 끼치게 된다. 농산물을 타인에게 추천한다는 것

은 그 상품에 대해서 높은 구매충성도를 가지고 있음을 의미한다. 이는 소비자 스스로가 

일종의 보증인(endorser) 역할을 수행하는 것으로 제품 브랜드 가치 제고에 있어서 일종의 

자산(asset)으로서 높은 가치를 지니는 활동이다. 본 연구에서는 소비자들이 여성일수록, 친
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환경농산물의 맛이 우수하다고 느낄수록, 환경보전 기능이 크다고 지각할수록, 친환경농산

물의 홍보에 노출되어 그 내용에 호감도를 크게 느낄수록 타인에게 친환경농산물을 추천

하겠다고 응답하였다. 이러한 결과는 전체 변인의 34%를 설명하였는데, 이는 사회과학분야

에서 높은 설명력을 지닌 것이라 할 수 있다. 

이번 조사결과에서 공통적으로 중요하게 나온 요인이 친환경농산물에 대한 홍보의 호감

도였다. 이는 소비자의 입장 뿐 아니라 생산자의 입장에서도 홍보를 통해서 친환경농산물

을 식별하고 환경보전기능에 대한 장점을 소비자에게 적극적으로 알리지 않으면 그 노력

에 대한 가치를 잃게 될 가능성이 높다. 향후 홍보 전략은 관행농산물과의 차별성을 부각

시켜 맛과 안전성, 환경보전기능에 대한 적극적이고 지속적인 홍보 노출이 필요하며, 특히 

텔레비전과 인터넷, 신문 등의 대중매체를 통한 매체전략이 유효하다는 점을 제시하는 결

과라 할 수 있다. 

본 연구에서는 전문 여론조사 기관의 전국 데이터를 바탕으로 다변량 회기분석 모형의 

적합도를 제시하였으며, 통계적으로 높은 유의수준에서 그 결과를 도출하였다. 여기에서 

제시된 결과는 향후 친환경농산물의 마케팅 홍보 전략 수립에 활용할 수 있으며, 친환경농

산물의 소비 활성화에 기여할 수 있을 것으로 판단된다. 

본 연구결과에서 상대적으로 친환경농산물의 홍보내용에 대한 선호도가 다른 변인에 비

해서 높게 나타났다. 앞으로 친환경농산물의 장점에 대한 사회적 인지도가 향상된다면, 홍

보 보다는 맛이나 안전성, 환경보전기능과 같은 요인들이 더 높은 변인으로 도출될 것으로 

예상된다. 향후 연구과제로 소비자조사 시 친환경농산물에 대한 실제 구매금액 및 친환경

농산물 이용하고 있는 소비자(생협)를 포함시켜 비교 연구가 진행된다면, 소비자의 유형별 

마케팅 활성화 전략 수립에 유용한 연구결과가 도출될 것으로 예상된다. 

[논문접수일 : 2013. 5. 18. 논문수정일 : 2013. 6. 18. 최종논문접수일 : 2013. 6. 24.]
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